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2. 分析了 B2B 电子中介定价策略的形成。 
本文分析了 B2B 电子中介定价策略的作用、定价的特点、以及定价策
略的形成。 
3. 用非线性规划和博弈论的方法建立了 B2B 电子中介的定价模型。 
本文在合理的假设条件下建立了 B2B 电子中介生命周期各阶段的定价
模型，并对每个模型进行了分析与讨论， 终得到了一些有益的管理启示。 




5. 用实例来验证 B2B 电子中介的定价模型与定价策略。 
以往的研究没有用实例来验证网络定价模型以及定价策略的应用，本
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ABSTRACT 
B2B electronic intermediary is a new type of agency which is built on 
electronic information networks. It supplies services of collecting and 
processing information, matching sellers and buyers, and facilitating business 
between firms. B2B electronic intermediaries are faced with pricing problems as 
other firms. Price of product directly affects acceptable degree of B2B electronic 
intermediary service in the market, and also affects demand and supply, and the 
profit of the firm. Therefore, it is significant to study on pricing strategies of 
B2B electronic intermediary. 
Firstly, the paper analyzes the lifecycle of B2B electronic intermediary. Then 
the paper discusses the function and characteristics of pricing strategies of B2B 
electronic intermediary, and investigates forming of pricing strategies, pricing 
models and pricing strategies in every lifecycle phase of B2B electronic 
intermediary. The result of study indicates that the firm can use market 
expanding strategy and profit maximizing strategy in the introduction phase. If 
pricing goal of B2B electronic intermediary is to expand market share, the 
according pricing strategy is penetration pricing. If pricing goal of B2B 
electronic intermediary is to maximize the profit, the according pricing 
strategies are based on competition environment and service content of B2B 
electronic intermediary, and the pricing strategies includes flat-rate pricing, 
usage pricing and two-part tariff pricing. In the growth phase, the pricing 
strategies of B2B electronic intermediary are also based on competition 
environment and service content. The price in growth phase is greater than the 
price in introduction phase because of network externalities. In the maturity 
phase, the mainly pricing strategies are lock-in strategy, contesting strategy, and 
differential pricing strategy. In the decline phase, B2B electronic intermediary 















strategy, and consolidation strategy. Lastly, the paper uses some cases to validate 
the theories, and concludes that the theories are valid. 
The innovations of this paper are as followings: 
First, this paper summarizes pricing problems of network product and 
services. On the base of reviewing the corresponding literature, the paper 
summarizes types of pricing for network product and services, factors 
influencing pricing strategies, pricing strategies, pricing models and pricing 
management. 
Second, this paper analyzes formation of pricing strategies of B2B electronic 
intermediary. The paper analyzes the function of pricing strategies, 
characteristics of pricing and formation of pricing strategies. 
Third, this paper establishes pricing models of B2B electronic intermediary 
based on nonlinear programming and game theory. The paper establishes pricing 
models in every lifecycle phase on reasonable presupposition. Then the paper 
analyzes every model, and concludes several useful managerial insights. 
Fourth, this paper summarizes pricing strategies of B2B electronic 
intermediary in every phase of lifecycle. The paper studies characteristics of 
B2B electronic intermediary and course of pricing strategies formation in every 
phase. Then the paper establishes pricing models and discusses pricing strategies 
in various situations. 
Finally, this paper provides some cases to test pricing models and pricing 
strategies. Past studies seldom use cases to test application of network pricing 
models and pricing strategies. The paper uses cases to test pricing models and 
pricing strategies discussed in the paper. 
 





















)(nB ：网络用户数为 n 时的收益； 
)(nB ′′ ：升级后网络用户数为 n′时的收益；  
)(nC ：网络用户数为 n 时的成本； 
)(nC ′′ ：升级后网络用户数为 n′时的成本； 
fC ：企业经营 B2B 电子中介网站的固定成本； 
1uC ：企业升级的固定成本； 
2uC ：企业升级的变动成本； 
vC ：企业提供 B2B 电子中介服务的变动成本。 
D：B2B 电子中介服务的 大使用量； 
dh：交易量大的用户的交易量； 
dl：交易量小的用户的交易量； 
di：用户 i 的交易量； 
f：B2B 电子中介收取的会员费； 
f ′：B2B 电子中介升级后收取的会员费； 
f1：B2B 电子中介企业 1 收取的会员费； 
f2：B2B 电子中介企业 2 收取的会员费； 
K：B2B 电子中介提供服务产品的容量限额； 















K2：B2B 电子中介企业 2 提供服务产品的容量限额； 
Ka，Kb，Kc，Kd，Ke：B2B 电子中介的定价策略发生变化的服务容量临
界点； 
aK ′ ， bK ′ ， cK ′ ， dK ′ ， eK ′ ：B2B 电子中介的定价策略发生变化的服务容
量临界点； 
L1，L2，L3，L4，L5：拉格朗日函数； 
1L′， 2L′ ， 3L′， 4L′ ， 5L′：拉格朗日函数； 
n：B2B 电子中介网络中的用户数； 
n′：B2B 电子中介升级后拥有的用户数； 
n1：B2B 电子中介企业 1 的用户数； 
n2：B2B 电子中介企业 2 的用户数； 
nl：B2B 电子中介网络中交易量小的用户数； 
nl1：B2B 电子中介企业 1 的网络中交易量小的用户数； 
nl2：B2B 电子中介企业 2 的网络中交易量小的用户数； 
nh：B2B 电子中介网络中交易量大的用户数； 
nh1：B2B 电子中介企业 1 的网络中交易量大的用户数； 
nh2：B2B 电子中介企业 2 的网络中交易量大的用户数； 
p：B2B 电子中介收取的单位交易量的费用； 
p′：B2B 电子中介升级后收取的单位交易量的费用； 
p1：B2B 电子中介企业 1 收取的单位交易量的费用； 
p2：B2B 电子中介企业 2 收取的单位交易量的费用； 
P：B2B 电子中介对服务产品的定价； 
P1：B2B 电子中介企业 1 对服务产品的定价； 
P1i：B2B 电子中介企业 1 向用户 i 收取的费用； 
P2：B2B 电子中介企业 2 对服务产品的定价； 
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Ph：B2B 电子中介针对交易量大的用户制定的价格； 
Ph1：B2B 电子中介企业 1 针对交易量大的用户制定的价格； 
Ph2：B2B 电子中介企业 2 针对交易量大的用户制定的价格； 
Pl：B2B 电子中介针对交易量小的用户制定的价格； 
Pl1：B2B 电子中介企业 1 针对交易量小的用户制定的价格； 
Pl2：B2B 电子中介企业 2 针对交易量小的用户制定的价格； 
Pi：B2B 电子中介企业针对用户 i 制定的价格； 
iP′：B2B 电子中介企业升级后针对用户 i 制定的价格； 
r：用户的网络外部性收益的强度； 
SC12：用户由 B2B 电子中介企业 1 切换至企业 2 的切换成本； 
SC21：用户由 B2B 电子中介企业 2 切换至企业 1 的切换成本； 
t：用户接受 B2B 电子中介服务的单位距离的运输成本； 
u：用户在 B2B 电子中介网络上获取的效用； 
u1：用户在 B2B 电子中介企业 1 的网络上获取的效用； 
u12：用户由 B2B 电子中介企业 1 切换至企业 2 后的效用； 
u12i：用户 i 由 B2B 电子中介企业 1 切换至企业 2 后的效用； 
u1i：用户 i 在企业 1 的网络上获取的效用； 
u2：用户在 B2B 电子中介企业 2 的网络上获取的效用； 
u21：用户由 B2B 电子中介企业 2 切换至企业 1 后的效用； 
u21i：用户 i 由 B2B 电子中介企业 2 切换至企业 1 后的效用； 
u2i：用户 i 在企业 2 的网络上获取的效用； 
uh：交易量大的用户的效用； 
uh1：B2B 电子中介企业 1 交易量大的用户的效用； 
uh2：B2B 电子中介企业 2 交易量大的用户的效用； 
ul：交易量小的用户的效用； 















ul2：B2B 电子中介企业 2 交易量小的用户的效用； 
ui：B2B 电子中介企业的用户 i 的效用； 
iu′：B2B 电子中介企业提价后用户 i 的效用； 
V：B2B 电子中介服务带给用户的基本收益； 
V ′：企业升级后 B2B 电子中介服务带给用户的基本收益； 
1V ：B2B 电子中介企业 1 的服务带给用户的基本收益； 
2V ：B2B 电子中介企业 2 的服务带给用户的基本收益； 
v：B2B 电子中介服务带给用户每单位交易量的基本收益； 
v′：企业升级后 B2B 电子中介服务带给用户每单位交易量的基本收益； 
1v ：B2B 电子中介企业 1 的服务带给用户每单位交易量的基本收益； 
2v ：B2B 电子中介企业 2 的服务带给用户每单位交易量的基本收益； 
x， x̂ ：用户在豪泰林线上的位置； 
xh：交易量大的用户入网的临界点； 
xh1：B2B 电子中介企业 1 交易量大的用户入网的临界点； 
xh2：B2B 电子中介企业 2 交易量大的用户入网的临界点； 
xl：交易量小的用户入网的临界点； 
xl1：B2B 电子中介企业 1 交易量小的用户入网的临界点； 
xl2：B2B 电子中介企业 2 交易量小的用户入网的临界点； 
α ：交易量大的用户在市场中占据的比重； 
β ： tV /=β ，表示每单位运输成本的基本收益； 
β ′：
t
ddv lh ))1(( ααβ −+=′ ，表示每单位运输成本的单位交易量的基本收
益与 大服务容量之积； 
ε ， ε ′：极小的价格变动数；  
1μ ， 2μ ， 3μ ， 4μ ， 5μ ：拉格朗日参数； 
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π ：B2B 电子中介的利润； 
π ′：B2B 电子中介从价格调整中获取的净收益； 
*
1π ：B2B 电子中介企业 1 的均衡利润； 
*
2π ：B2B 电子中介企业 2 的均衡利润； 
2π̂ ：B2B 电子中介企业 2 的利润； 
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